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RESUMEN 
El presente estudio se titula: Estrategias de comunicación interna y su relación con el 
engagement en los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa, 2019, con 
el objeto de determinar la relación entre las variables en el cual se aplicó dos cuestionarios 
sobre una muestra censal constituida por 120 asociados de la Cámara de Comercio y 
producción del Santa 
Los resultados señalan que existen una correlación moderada entre las variables estrategias 
de comunicación interna y engagement en los asociados de la Cámara de Comercio y 
Producción del Santa, con un Rho de 0,558 y nivel de significancia de 0,00 siendo p<0,05, 
por lo que se concluye que existe relación entre ambas variables. En la prueba de hipótesis 
T-Student se obtuvo una medida de 7,994, donde se concluye que las estrategias de 
comunicación interna se relacionan significativamente con el engagement en los asociados 
de la Cámara de Comercio y Producción del Santa. 
 Así también, de manera específica se encontró que las estrategias de comunicación interna 
según la apreciación de los asociados se encuentra en un nivel medio al 93.3% mientras que 
los niveles de engagement se reflejan en un 76,7% de aceptación media y el 22,5% de 
aceptación alta. Respecto a la relación estadística entre las estrategias de comunicación 
interna y las dimensiones del engagement: existen correlaciones positivas moderada entre la 
dimensión emociones, apoyo social y resiliencia con un r = 0,543, r = 0,563 y r = 0,412 
respectivamente y una correlación positiva alta (r = 0,716) con la dimensión autoconcepto 
laboral. 
Palabras clave: Compromiso, estrategias, barreras de comunicación, vínculo, sinergia, 
cultura corporativa  
viii 
ABSTRACT 
The present study is entitled: Internal communication strategies and their relationship 
with the commitment in the associates of the Chamber of Commerce and Production of 
Santa, 2019, in order to determine the relationship between the variables in which two 
questionnaires were applied on a census sample constituted by 120 associates of the 
Chamber of Commerce and production of Santa 
The results indicated that there is a moderate correlation between the variables internal 
communication strategies and commitment in the associates of the Santa Chamber of 
Commerce and Production, with a Rho of 0.588 and a level of significance of 0.00 being p 
<0.05 , so it is concluded that there is a relationship between both variables. In the T-Student 
hypothesis test, a measure of 7,994 was obtained, which concludes that the internal 
communication strategies are related to the commitment in the associates of the Santa 
Chamber of Commerce and Production. 
Also, specifically, internal communication strategies are found according to the 
appreciation of the associates are at an average level of 93.3%, while the levels of 
commitment are at 76.7% of average acceptance and 22, 5% high acceptance. Respect for 
the statistical relationship between internal communication strategies and the dimensions of 
commitment: there are moderate positive correlations between the emotions, social support 
and resilience dimension with a r = 0.543, r = 0.563 year = 0.412 respectively and a high 
positive correlation (r = 0.716) with the labor self-concept dimension. 




A nivel internacional el problema de estrategias de comunicación interna es latente en la 
gran mayoría de empresas y ello radica en la falta de compromiso que se detectan en los 
trabajadores, asociados, colaboradores, etc.  Y es que se han centrado mucho en mirar hacia 
fuera, es decir hay una exorbitante atención hacia los clientes, dejando de lado a los 
integrantes de la empresa. Poco a poco este pensamiento ha ido cambiando, pues se debe dar 
una mirada introspectiva de lo que está pasando y analizar que la comunicación interna es 
un elemento fundamental en la empresa, que genera un activo intangible e invaluable. 
Actualmente, las empresas no le dan el valor a la comunicación interna, no se promueve el 
engagement que se necesita para hacer que el colaborador se involucre con la marca y se 
construya un sentimiento de comunidad y pertenencia, con el fin de que se conviertan en 
embajadores internos y externos de la marca y de esta manera la empresa surja a partir de lo 
que tiene adentro. 
Con la globalización y la era digital han surgido nuevos retos para la Comunicación Interna. 
Un nuevo término que solemos escuchar es el engagement con el público interno. Una buena 
estrategia para generarlo con los trabajadores es el uso de las plataformas digitales, y es que 
lo cierto es que muchas empresas equivocadamente creen que suspendiendo o bloqueando 
el uso de redes sociales logrará que el trabajador sea más efectivo y tenga un mejor 
desempeño, es un gran error, pues con las experiencias que se comparten por redes sociales 
se puede generar que los  integrantes de casa se conviertan en pequeños influencer de la 
marca y de muchos réditos.  
En Perú, en el año 2019, la Cámara Comercio Americana del Perú (AmCham) desarrolló el 
III Foro Anual de Comunicación Interna: Pensando fuera de la caja y se analizó el caso de 
Telefónica, donde se establecieron estrategias de comunicación interna para generar el 
“engagement”, dentro de ellas tenemos: Valores compartidos, relatos diferenciales con 
historias nuevas donde los empleados son los protagonistas, el pase de mensajes corporativos 
a historias de trabajadores, convirtiéndolos en embajadores de la empresa. Son las mismas 
empresas las que hoy tienen un gran reto para generar engagement, pero no sólo es una 
decisión gerencial sino que necesita de la ayuda del departamento de comunicación, sobre 
todo la interna, pues hay que incluir varias estrategias dentro de un plan estratégico.   
10 
 
Los antecedentes de este estudio respecto a la variable estrategias de comunicación interna,  
en Estados Unidos Mishra y Walker (2019), en su investigación que realizó a la empresa 
Lenovo, concluye que las estrategias de comunicación interna que tuvieron efectividad y se 
logró un compromiso con sus trabajadores fue porque se utilizó herramientas digitales como 
aplicaciones móviles e intranet. 
Ecuador, Egas y Yance (2018) en su artículo científico cuyo objetivo fue buscar el mejor 
diseño en cuanto a estrategias comunicacionales para el fortalecer la identidad corporativa 
en una agencia de seguridad, fue un estudio descriptivo y exploratorio, su enfoque fue 
cuantitativo, la muestra ascendió a los 60 trabajadores en dicha compañía, los mismos que 
desarrollaron una encuesta. Sus conclusiones revelaron que el 67% se identifica 
eventualmente con la empresa. Se seleccionó las estrategias para fortalecer las mismas, fue 
necesario indagar sobre la compañía para comprender sus particularidades 
Lecca (2017) realizó una investigación cuantitativa y aplicó como instrumento la encuesta a 
31 trabajadores municipales concluyó que el nivel de las estrategias comunicación interna la 
más frecuente es el nivel medio con 54,8%. 
En España; Peña, Caldevilla y Batalla (2017) trabajó con las empresas LG Electronics, 
General Motors y Nestlé, contando con los informes que emitió cada organización, llegó a 
la conclusión que existen estrategias fuertes en LG donde destaca la filosofía, el clima laboral 
y los valores. Mientras que en General Motors, destacan dentro de sus estrategias de 
comunicación interna la trasmisión de la cultura, promoción de valores internos, trabajo en 
equipo y persiguen un trabajo inteligente desarrollando pocos instrumentos de comunicación 
interna pero que resultan eficaces en la transformación cultural de la empresa. 
En Argentina, Pelliti (2016) realizó un estudio a 11 hospitales públicos de Buenos Aires con 
enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas y observaciones, llegando a la conclusión que 
es importante planificar las estrategias de acuerdo al contexto y centrarse en la cultura 
institucional sin dejar de lado los boletines y reuniones informativas. 
En Venezuela, Peña, Sánchez y Wandosell (2015) realizaron un estudio cualitativo de caso 
múltiple descriptivo-analítico, trabajó con empresas españolas como Banco Santander, 
Inditex y telefónica. Concluyó que a través de la comunicación interna y externa se fomenta 
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los sistemas de comunicación, se mejora la cultura corporativa, el conocimiento compartido 
y la sinergia.  
En Reino Unido, Karanges, Johnston, Beatson y Lings (2015) realizó una investigación 
donde utilizó encuestas y análisis de regresión, y concluye que la comunicación interna de 
la organización y la comunicación del supervisor interno apoyan las relaciones laborales 
basadas en el significado y el valor, y tienen un papel importante que desempeñar en el 
desarrollo y el mantenimiento de la participación óptima de los empleados. En el análisis de 
regresión lineal se probó empíricamente las relaciones entre la comunicación interna y 
compromiso de los empleados y se encontró una asociación significativa y positiva entre las 
dos variables (r = 0.48, p <.001). Permitiendo establecer que debe existir una buena 
comunicación entre el supervisor y los subordinados ya que se facilita la interacción y se 
crea un lugar de trabajo donde se optimiza el compromiso. Asimismo, las estrategias de 
comunicación deben tener un buen alcance para llegar a todos los actores de la empresa y 
lograr el engagement.  
En Italia, Mazzei (2014) realizó una investigación cualitativa donde utilizó como 
instrumento la entrevista con expertos y gerentes de empresas italianas concluyó que las 
estrategias de comunicación interna permiten a los trabajadores ser más comunicativos lo 
que hace que mejore la reputación de la empresa. 
Respecto a la variable engagement, Guevara y Fernández (2017) realizó un estudio cuyo 
objetivo fue comparar ambas variables, se trató de un estudio no experimental, bivariado 
comparativo en forma etaria, como muestra se comprendió a 17.165 trabajadores de 
empresas latinas, estos mismos desarrollaron un cuestionario. Se concluyó que hasta un 78% 
carecía de personal a cargo y prevaleció el género masculino (62%). Las pruebas estadísticas 
registraron significativas diferencias en la mayor parte de comparaciones pre establecidas 
(p<0.05), por tanto a mayor edad, corresponderá más fuerza del vínculo, aunque el efecto 
fue mínimo (d<0.2)  
En México, Contreras (2015) en su artículo científico que tuvo como objetivo emprender 
acciones respecto al contexto organizacional del centro de trabajo conforme a la legislación 
mexicana nueva, fue un estudio no experimental, de diseño y transversal, como muestra a 
124 colaboradores, los mismos que desarrollaron un cuestionario. Sus conclusiones 
revelaron un alto nivel de engagement (50,8%), apenas un 23% evidenciaron un estado 
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completo de engagement muy alto. Se logró determinar un nivel de engagement aceptable 
laboralmente, ello redundará en la planificación de acciones promotoras en dicha 
organización. Los factores que influyeron en el engagement son el tipo de trabajo ejercido y 
el nivel de estudio. 
En Argentina, Redondo y Arraiga (2015) realizó una investigación cuantitativo con una 
muestra de 80 personas. Concluyeron que las principales causas del engagement se 
encuentran tanto en los recursos laborales como la autonomía y el apoyo social y en los 
recursos personales, siendo la autoeficacia o la creencia en la propia capacidad para realizar 
bien el trabajo uno de los más importantes. Además, le otorgan una alta importancia a la 
oficina de RRHH como generadora de la comunicación interna, pues los servicios se 
materializan a través de ellos, en muchos casos trabajan en contacto directo con el cliente y 
éste requiere comunicación, relación y servicio directo, que sólo un empleado puede ofrecer. 
En Guatemala Cordoba (2015) realizó un estudio cuantitativo descriptivo donde aplicó una 
encuesta a 69 colaboradores utilizando la escala de Likert con 17 items. Se llegó a la 
conclusión que el 100% de manifestó tener un nivel alto de engagement pues tienden sentirse 
enérgicos, motivados lo que hace que dediquen un esfuerzo extra al trabajo.  
En México Cárdenas y Jaik (2014) en su artículo cientifico trabajó con 572 docentes de la 
ciudad de Durango y se analizó cuatro componentes: emociones positivas al trabajo, 
autoconcepto laboral, apoyo percibido y resiliencia. Las conclusiones a las se llegó por cada 
dimensión después del análisis factorial donde el Autoconcepto laboral es positivo y que 
además obtuvo el más alto nivel de confiabilidad, seguido de emociones, apoyo social y por 
último la resiliencia. Asimismo, la dimensión emociones se relacionan negativamente con el 
estrés laboral por una mala comunicación y recarga de trabajo. y de manera positiva con la 
satisfacción laboral. Mientras que el autoconcepto laboral, el apoyo percibido y la resiliencia 
se relacionan con el compromiso organizacional y negativamente con el burnout o estrés 
laboral. 
En Tarapoto Mori (2019) realizó un estudio descriptivo, correlacional – causal, con enfoque 
cuantitativo. Concluyó mediante Rho Spearman que existe una correlación positiva 
considerable con 0,805, demostrando que a mayor comunicación interna mayor será el 
compromiso para con la empresa en cuanto a sus actividades. Con respecto a la variable 
engagement, la gran mayoría, es decir el 52% señala que es inadecuada y 44% manifiesta 
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que es regular. Respecto a la dimensión dedicación que está referida a la sensación de 
entusiasmo, orgullo, reto e inspiración delos trabajadores se concluye que este nivel es alto 
con un 68% 
En Lima, Candia, Castro y Sánchez (2017) realizó un estudio con enfoque cuantitativo 
exploratorio realizado a 107 trabajadores concluyendo que en la dimensión dedicación existe 
una puntuación alta respecto al orgullo lo que representa una fortaleza por potenciar. De 
igual manera, Flores, Fernández, Juárez, Merino y Guimet (2015) realizó un trabajo de 
investigación cuyo objetivo fue explorar la validez factorial en el caso de la Utrecht Work 
Engagement Scale (UWES), se trató de un estudio no experimental, de análisis exploratorio, 
la muestra ascendió a 145 docentes quienes desarrollaron un cuestionario. Según las 
conclusiones la UWES evidenció propiedades adecuadas en forma psicométrica. La versión 
de 9 ítems obtuvo los mejores índices de ajuste, además los promedios alcanzados en cuanto 
a vigor fueron de 71, 84, en el caso de dedicación alcanzó un 75,86, en el caso de Absorción 
se llegó hasta un 55,74 
A nivel local, Roncal (2016) en su artículo científico realizó una investigación correlacional, 
no experimental, donde utilizó dos instrumentos y concluye según la prueba estadística R de 
Pearson que la relación es indirecta y pobre. Según la prueba de hipótesis T-student se 
determinó que la correlación no es significativa. 
Respecto a las teorías, se afirma que la comunicación interna es un conjunto de actividades 
que se realizan para crear, mantener buenas relaciones dentro de una organización y para 
ello se hace uso de diferentes medios de comunicación con el objetivo de que estén 
informados e integrados de todos los objetivos organizacionales. (Fernández, 2014, p.22). 
Antezana (2018) la comunicación interna tiene como objetivo compartir información dentro 
de la organización a través de distintas formas y en distintos niveles, que contribuye a los 
objetivos institucionales. Por otro lado, la comunicación externa es la que se proyecta hacia 
afuera de la organización y tiene que ver con los clientes.  
Zapata (2011) define estrategia de comunicación interna, a la experiencia que reúne una 
estratégica y básica gestión para difundir cualquier tipo de mensajes teniendo en cuenta el 
tipo organización o empresa, los fines que puede requerir son diversos, tal es el caso de 
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conversar, persuadir, explicar, motivar, informar, recordar y compartir. La necesidad de 
estrategias de comunicación interna obedece a que objetivos organizacionales (p. 4). 
Por otro lado, Guzmán (2016) refiere que las estrategias de comunicación son procesos que 
mejoran el escenario en la transmisión de mensajes, es una propuesta que busca dar solución 
a cualquier inconveniente comunicacional y pretende generar que la organización se 
encamine hacia sus objetivos institucionales. (p.62) 
Linardi y Cotrina (2017) sostienen que para realizar una comunicación interna eficaz, se 
debe de contar con una estrategia que contemple los siguientes puntos: síntesis ya que los 
millennial se han vuelto más visuales; coherencia entre lo textual y visual; tener impacto en 
el mensaje. 
Según el Minguez (2019) en una estrategia de comunicación interna se crean enlaces internos 
a través de la creación de experiencias participativas que relacionen a los trabajadores con 
la empresa donde se ofrezcan marcos de conexión que se transformen en historias, donde los 
trabajadores adquieren el compromiso con la empresa y se sienten parte de ello. 
En cuanto al alcance de las estrategias de comunicación interna, Antezana (2018) advierte 
que la gesta comunicacional tiene un propósito concreto, se trata del alcance de quien se 
considera su destinatario o destinatario, estos alcances son: Un alcance masivo, este caso 
encierra todo su institucional carácter, se compone por comunes mensajes a toda la 
organización. Se utilizan mensajes cuya escritura se asienta en medios de tipo gráfico, 
digitales o audiovisuales. El alcance interpersonal, que se corresponde con la que se produce 
en áreas diversas de la compañía y cuenta con variados mensajes que provienen de los 
equipos de trabajo o área y la palabra oral tiene un predominio.   
El alcance intrapersonal, este caso abarca a cada integrante en la entidad, los mismos que 
asumen roles de dirección o conducción, se invoca o se exhorta, se solicita pensar o repensar 
los procesos, se trata de mensajes diferentes a las usuales directivas que se suelen emitir 
(Antezana, 2018, párr. 6). 
Respecto a los fines de las estrategias de comunicación interna, Elorriaga (2019) argumenta 
que sirven para la mejora de la empresa en cuanto su efectividad, permite además contar con 
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abundante información desde sus colaboradores, brindará satisfactorias mejoras mediante el 
trabajo en equipo incluyendo el trabajo individual.  
La aplicación de estrategias comunicacionales busca la promoción de las buenas relaciones 
y la confianza entre colaboradores, además ante la inseguridad de los trabajadores, puede 
cundir el recelo entre compañeros, difunde y acrecienta la pertenencia hacia la entidad, es 
posible la generación del sentimiento de unidad, de escucha a los trabajadores (párr. 18). 
En cuanto a las condiciones básicas para las estrategias de comunicación interna, Zapata 
(2011) refiere que la necesidad organizacional, se despliegue con un trabajo dentro de un 
marco de colaboración y confianza, de tal forma que se proyecte a las diversas áreas 
mediante sus conductores. Los integrantes requieren compartir conocimientos e 
información, necesitan llevar a cabo coordinaciones y requieren de reportes departamentales 
en que se valoren avances y se superen las barreras (p. 5).  
Las condiciones que se exponen contribuyen a contrastar puntos de vista, se realizan 
diálogos para arribar a acuerdos y evidenciar avances con la organización: Se trata de los 
contenidos y fines de la comunicación, pues todo avance implica el necesario entendimiento, 
se trata del cómo y qué comunicar. En toda compañía se comunica y se necesita responsables 
concretos. Se requiere de un área portavoz, gestionar la comunicación interna, solicitar un 
espacio con especialistas que se conecten con todos los demás, ellos informan y actualizan 
respecto a las novedades propias o acontecimientos del entorno, así como de hechos 
generados dentro del negocio y que se transmiten en toda dirección.  
La gestión del conocimiento y del cambio debe partir de la premisa que siempre hay 
información y algo debe hacerse con ella. Contribuye en el cumplimiento de objetivos 
institucionales, es así que se alinean los objetivos por departamentos empleando oficiales 
canales y segmentados mensajes adecuados a sus audiencias diferentes. La integración a 
departamentos o unidades. 
Vizuete (2015) explica que existen cuatro tipos de estrategias de comunicación interna que 
están enfocadas a eliminar fallas comunicacionales y son estrategias de comunicación 
interna comunicativa, colaborativa, de integración y concientización. Al respecto con la 
primera estrategia de comunicación interna comunicativa, el autor señala que ésta facilita la 
transmisión clara de información y la recepción de un mismo mensaje captado por todo el 
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grupo, con la intención de que las actividades se desarrollen simultáneamente por los 
integrantes que lo conforman. Con esta estrategia se debe utilizar diferentes herramientas de 
comunicación para tener un mensaje rápido y directo. Para ello se debe utilizar canales como 
las reuniones o correo electrónico. 
La segunda es la estrategia de comunicación interna de colaboración, e involucra a todos los 
integrantes de la organización, éstas generan un soporte a los colaboradores y buscan dar a 
conocer y brindar actividades laborales que no necesariamente forman parte de sus 
funciones. Para cumplir con esta estrategia es importante el trabajo en equipo y mucha 
predisposición de los colaboradores.  Las herramientas y canales que se utilizan son los 
talleres, seminarios, grupo de resolución de conflictos.   
La tercera estrategia de comunicación interna es la de integración y fomenta el 
compañerismo, el trabajo en común, la unión y participación de los colaboradores con la 
finalidad de dar una imagen positiva de la organización y se cumple con las actividades 
sociales o a través de los periódicos murales. La cuarta y última estrategia de comunicación 
interna es la de concientización y está enfocada a la trasmisión de mensajes de los públicos 
internos pero con repercusión al exterior, acá se encuentran las campañas internas, correos 
electrónicos y charlas, etc. 
Respecto a las dimensiones de las estrategias de comunicación interna Reyes (2010), 
argumenta que están enfocadas a cuatro aspectos vínculo, efectividad, orgullo e identidad.  
El primero tiene que ver con la necesidad de establecer afectos, vínculos y relaciones entre 
los trabajadores y la organización. La efectividad se refiere a las estrategias de comunicación 
interna que busca que los colaboradores actúen de manera efectiva, para poder conseguir los 
objetivos estratégicos de la empresa.  
El tercero es la dimensión orgullo y se refiere a aquellas estrategias de comunicación interna 
con validación social y están relacionados con la entrega y el servicio, éstas se realizan con 
la necesidad de hacer algo valioso para los otros. Se da el intercambio de información a 
través medios de comunicación interna tradicionales y suelen tener un alto impacto. 
Destacan acciones de Responsabilidad Social pues los trabajadores participan como 
voluntarios y tienen el contacto con los representantes de las comunidades beneficiadas. 
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Y la última dimensión es la identidad, se refiere a la necesidad de sentirse parte de algo y 
para ello esta estrategia trabaja de la mano con el área de marketing, porque busca a través 
de las comunicaciones internas contribuir, construir y desarrollar una cultura.  
Zabala, Torrech y Yance (2017) señalan que alcance de la comunicación corporativa interna 
se define como la comunicación entre las partes interesadas internas de una organización y 
sus gestores tácticos, quienes gestionan estrategias de comunicación interna destinada a 
impulsar el compromiso con la organización, pertenencia a la organización, el conocimiento 
de su entorno cambiante, y la comprensión de sus objetivos. (p. 9). 
En cuanto a la variable engagament, Salanova & Llorens (2008) refieren que proviene de la 
psicología, su estudio aún es novedoso en campos como las comunicaciones y la política, se 
le considera como el altruismo organizacional desarrollado en base a experiencias positivas, 
las mismas que potencian la cooperación grupal, es gestar una ilusión por el trabajo, implica 
una capacidad con una energética conexión muy afectiva   con las labores y poder asumir 
demandas. 
El engagement es la motivación que se adquiere por el trabajo, es un compromiso por las 
jornadas laborales. Existe mucha confusión con el término y se incurre en errores o simplezas 
producto de la homonimia en la traducción de otros idiomas (p. 64). Valdez y Ron (2011) 
argumentaron que el engagement es la conexión energética y afectiva que sienten los 
trabajadores con las actividades que realiza, esto busca que ellos mismos se perciben con la 
capacidad de afrontar las demandas de su actividad 
Para Mainou & Lozoya (2012) se trata de una gratificación voluntaria que comporta un 
compromiso, generalmente es motivada respecto a algo, en ese sentido entre la persona con 
engagement y el otro elemento (objeto, persona o institución) involucrado, no hay casi 
tensiones, pues logra satisfacerse el estado de carencia o deficiencia y puede cubrirse sin 
dificultades, algunas necesidades. El engagement garantiza la seguridad psicológica y la 
supervivencia, se constituye en el punto de partida para emprender o madurar acciones 
puesto que se asumen como parte de la autorrealización de alguien. El engagement implica 
una auto actualización por adquirir un afecto recíproco (p. 105).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
Según Hayday et al. (como se citó en Bobadilla, Callata y Caro, 2015) el engagement opera 
como una fuerza interna capaz de motivar a los trabajadores con el fin de proveer un 
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voluntario esfuerzo de tipo adicional en una dimensión física, psicológica y emocional 
cuando labora, dicho sea de paso, es el punto de partida para la obtención de extraordinarios 
resultados (p. 14).  
Borregó, (2016) refiere que el engagement, mide cómo se sienten las personas al trabajar en 
una organización; ayuda a conocer la satisfacción y compromiso que tienen los empleados, 
es un término que en su traducción significa compromiso laboral. 
En cuanto a las dimensiones del engagement, la más estructurada propuesta en el tiempo 
corresponde a Maslow (Como se citó en Mainou y Lozoya, 2012, p. 84), se trata de cuatro 
componentes que distinguen la direccionalidad de una persona dentro de una organización, 
estas son: Emociones en la organización, son el conjunto de reacciones psicológicas y 
fisiológicas que evidencian formas de adaptación a estímulos determinados de los individuos 
cuando conversan con los directivos, cuando tratan con los demás compañeros al someterse 
a cambios de horarios, etc.  
Las emociones, psicológicamente cambian la atención, modifican las conductas o las 
intensifican, guían cada respuesta del individuo y pueden activar redes asociativas muy 
relevantes con la memoria. Las emociones están presentes siempre, las organizaciones no 
son la excepción.  
Sus indicadores son reacciones como: el bienestar (sensación de conformidad con las 
necesidades ya satisfechas, comprende diversos aspectos como lo económicos, la 
pertenencia, etc.), la esperanza (ánimo proyectado a futuro esperando las mejores 
circunstancias, resultados o parabienes), el optimismo (Tendencia a juzgar o ver en una 
entidad las cosas y circunstancias en su más favorable o más positivo aspecto), y el 
entusiasmo (Intenso sentimiento de exaltación en cuanto al ánimo cuando se actúa en una 
organización, se produce por la apasionada admiración que tiene alguien hacia algo, tiende 
a manifestarse en la forma en que se habla o actúa). 
Autoconcepto laboral es la dimensión que posibilita que el ser humano se conozca y proyecte 
hasta donde es capaz de llegar por su institución. Es la capacidad del individuo para explorar 
sus sentimientos respecto a la independencia, autoconfianza, dominio, suficiencia y fortaleza 
con que cuenta para ejercer sus funciones, simultáneamente también para superar sus 
adversidades laborales.  
19 
 
Tiene por indicadores al: Autoconocimiento (diagnóstico del individuo respecto a sus 
atributos y capacidades para desempeñarse socialmente, el mismo que hace suyo de manera 
consciente), la autoevaluación (es la capacidad del ejercicio de autocrítica con plena 
conciencia, identificando sus fortalezas y debilidades), la autoaceptación (es el nivel de 
autoestima que tiene un individuo con plena y total conciencia, implica una capacidad de 
aceptarse como es, con sus fortalezas y debilidades) y  autorrespeto (capacidad del cuidado 
personal, sin exponer su vida o bienestar porque tiene clara noción de que ello transgrede su 
ser). 
Apoyo social percibido entendido como la correspondencia o reciprocidad desde la 
organización a la cual se pertenece en concordancia con el ánimo y sentimiento evidenciado 
por alguien. Se le cataloga como un factor periférico, pues no es por completo algo de un 
trabajador, sino que está en función a un elemento externo a él, a como lo trata una 
organización y como se siente por ello. Su indicador es la Reciprocidad, entiéndase a la 
mutua correspondencia que se desarrolla desde una persona hacia una institución con la que 
guarda una relación, se gesta a partir de experiencias anteriores. 
Resiliencia en la organización comprende un sentimiento que predispone a un ser humano 
en la capacidad para saber mantenerse firme o adelante, se evidencia en la voluntad para 
seguir o ponerse en pie ante las circunstancias del trabajo agotador o de la labor estresante, 
en suma, de afrontar las circunstancias laborales más difíciles cuando se trata del desarrollo 
de una competencia.  
Las personas con alta resiliencia evidencian una positiva competitividad ante cada 
adversidad en el recinto laboral. Se trata de individuos que buscan información, afrontan 
exitosamente difíciles tareas, no obstante, existan presiones psicológicas y sociales. La 
resiliencia contribuye en el desarrollo de la autonomía, ayuda a percibir dificultades en forma 
de retos pendientes.  
Los indicadores en este caso son: la fortaleza (entendida como el potencial físico e intelectual 
que puede desplegarse ante una actividad determinada) y la autonomía (capacidad de ser 




Si continuamos con las características del engagement Bobadilla, Callata y Caro (2015) 
explican que el engagement es fundamental en el personal cuando se trata de lograr ventajas 
competitivas, proporciona además una función culturalmente orientadora en un contexto 
institucional, guarda mucha relación con los resultados de conductas o comportamientos 
relacionados con todo desempeño, genera una dosis de involucramiento y por ende eficacia, 
revela un positivo estado mental, evidencia en la práctica hábitos llenos de dedicación, vigor 
y absorción, incluye en las acciones laborales sentimientos  de  inspiración, entusiasmo y 
significancia. (p. 15) 
Por tanto la formulación del problema, se centró en ¿Existe relación de las estrategias de 
comunicación interna con el engagement en los asociados de la Cámara de Comercio y 
Producción del Santa, 2019?. 
Precisamente, en la Cámara de Comercio y Producción de la Provincia del Santa, existe una 
serie de dificultades, y todas ellas están centradas en el déficit de las estrategias de 
comunicación poco atractivas, que ha generado el desinterés de sus asociados, parte 
importante en esta institución, pues se viene observando la desafiliación y el escaso 
compromiso con la CCYPPS. No se cuenta con el personal para gestionar y monitorear las 
estrategias de comunicación, ya que esta institución exige varias funciones, cuyo responsable 
recae en una sola persona quien está a cargo del área de imagen institucional. 
La investigación se justifica, ya que con los resultados se pudo contribuir al conocimiento 
científico, dado que la teoría plantea una relación entre ambas variables, además con los 
resultados se puede analizar los motivos de engagemet de los asociados y los directivos de 
la cámara podrán tomar decisiones.  Respecto a la importancia práctica, radica en que se 
analizaron las dos variables, se identificó problemas de estrategias de comunicación y se 
planteó sugerencias para corregir errores para la mejora de la institución. Finalmente sirvió 
como antecedente para futuros estudios ya que es un tema novedoso y existen pocas 
investigaciones, sobre todo a nivel local. 
En razón de ello se plantea como objetivo general: determinar la relación entre las estrategias 
de comunicación interna y el engagement en los asociados de la Cámara de Comercio y 
Producción del Santa, 2019. Y como objetivos específicos: identificar el nivel de las 
estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de Comercio e Identificar el 
nivel de engagement en los asociados de la Cámara de Comercio, además de establecer 
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estadísticamente, la relación entre las estrategias de comunicación interna y las dimensiones 
del engagement de los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa, 2019.  
Se plantea la siguiente hipótesis H1: Existe relación significativa entre las estrategias de 
comunicación interna y engagement en los asociados de la Cámara de Comercio y 
Producción del Santa, 2019 y H0: No existe relación entre las estrategias de comunicación 




2.1 Tipo y diseño de investigación
La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, ya que según Hernández y Mendoza 
(2018),  este tipo de estudios pretende analizar una realidad objetiva utilizando mediciones 
numéricas y análisis estadísticos. 
El nivel fue correlacional, ya que se buscó la medición estadística para hallar relación o 
asociación entre las variables de investigación “estrategias de comunicación interna” y 






r:   relación 
OX: Estrategias de comunicación interna 
OY: Engagement 
El Diseño: El diseño fue No experimental, pues no se modificó el fenómeno sino sólo se 
observó en su contexto natural, para posteriormente analizarlo. (Hernández et al ,2017, p. 
149). Y transversal porque se recolectó datos en un solo momento. 
Variable1: Estrategias de Comunicación Interna. 
Variable2: Engagement. 
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2.2. Operacionalización de variables 




Son procesos que mejoran 
el escenario en la 
transmisión de mensajes, es 
una propuesta que busca dar 
solución a cualquier 
inconveniente 
comunicacional y pretende 
generar que la organización 
se encamine hacia sus 
objetivos institucionales. 
(Guzmán, 2016, p. 62). 
Las estrategias de Comunicación 
son procesos cuyo fin es 
solucionar inconvenientes para 
lograr sus objetivos 
organizacionales. Se analizarán a 
través de los tipos que existen, así 
como el alcance y dimensiones a 
través de la técnica encuesta.  





Bajo (17 – 39) 
Medio (40 – 62) 

















Es una gratificación voluntaria 
que comporta un compromiso, 
generalmente es motivada 
respecto a algo (objeto, persona 
o institución). El engagement
garantiza la seguridad
psicológica y la supervivencia,
se constituye en el punto de
partida para emprender o
madurar acciones puesto que se
asumen como parte de la
autorrealización de alguien.
(Mainou y Lozoya, 2012. p.
105).
El engagement es el compromiso 
voluntario que es motivada 
respecto a algo. Se analizarán por 
medio de sus dimensiones con una 
encuesta. 





Bajo (11 –22) 
Medio (23 – 44) 









Apoyo social percibido Reciprocidad 




Las dimensiones de la Variable estrategias de comunicación se sustentan teóricamente en Guzmán (2016) y las de engagament en Mainou y 
Lozoya (2012). 
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2.3. Población, muestra y muestreo 
La población estuvo constituida todos los asociados de la Cámara de Comercio y 
Producción de la Provincia del Santa, que ascendieron a 120 socios activos. 
Se utilizó una población o muestra censal dado que la cantidad de asociados fue pequeña 
y por ello, se requirió representatividad. (Hernández y Mendoza, 2018) 
Tabla 1. Número de Asociados de la Cámara de Comercio 
Condición Cantidad 
Asociados 120 
Fuente: Oficina de Imagen Institucional 
Unidad de análisis: Asociados de la Cámara de Comercio de la Provincia del Santa 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica que se utilizó fue la encuesta y se recolectó los datos mediante una serie de 
interrogantes relacionados con las variables, de acuerdo a los objetivos de la 
investigación. (Hernández y Mendoza, 2018). 
El instrumento de recolección de datos fue el cuestionario con una escala de Likert con 
ítems de respuesta de 1 a 5 puntos. (Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, completamente de acuerdo).  Se construyó dos 
cuestionarios: el primero para medir la variable “estrategias de comunicación interna” con 
17 preguntas; el segundo, para medir la variable “engagement” con 11 preguntas 
respectivamente. 
Respecto a la validez del contenido se refiere al grado en que un instrumento refleja un 
dominio específico de contenido de lo que se mide (Hernández et. al. 2017). Se realizó 
mediante un juicio de expertos integrado por dos especialistas temáticos en comunicación 
corporativa y un metodólogo. 
La confiabilidad se refiere al grado en que la aplicación repetida al mismo individuo u 
objeto produce resultados iguales. (Hernández et. al. 2017. p.200). Para verificar la 
confiabilidad del instrumento se realizó una prueba piloto con 10 participantes en una 
institución que tuvo las mismas características del objeto de estudio y sometió a la prueba 
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estadística de Alfa de Cronbach que es una prueba de fiabilidad, cuyo resultados si es un 
valor cercano a = 0 determina una confiabilidad positiva (Hernández et al., 2017). Los 
resultados que se obtuvieron por cada instrumento fueron: para la variable estrategias de 
comunicación interna de 0,919, lo que permitió determinar una alta confiabilidad y para la 
variable engagement de 0,934, lo que permitió inferir que el instrumento utilizado es muy 
satisfactorio. 
2.5 Procedimiento 
Se cursó una carta a la Cámara de Comercio para que se pueda aplicar la encuesta a los 
asociados, de esta manera se solicitó la base de datos, luego se procedió a realizar la visita 
a cada uno en sus empresas para de manera personalizada aplicar la encuesta. 
2.6 Método de análisis de datos 
Para el análisis de datos se utilizó el método inductivo y se utilizó el programa estadístico 
SPSS V22. Se realizó el análisis descriptivo y porcentual por cada pregunta y luego se 
estableció los niveles por cada variable, describiéndolas con tablas estadísticas y figuras de 
barras y luego se determinó la correlación respectiva. 
Se aplicó la estadística inferencial con tabla de correlación que mostró si se presentan o no 
correlación entre las estrategias de comunicación interna y el engagement, mediante la 
prueba estadística, Rho Spearman Además, se realizó para la contrastación de la hipótesis 
con T- Student. 
2.7 Aspectos éticos 
La investigación es legítima y original, el cual se respalda por la confiabilidad de las fuentes 
y por una revisión exhaustiva de investigaciones previas, siguiendo la normativa de citado 
y referencia exigida por el reglamento APA de la Universidad César Vallejo. Se siguió un 
riguroso proceso para la obtención de e interpretación de datos realizando una revisión 
minuciosa se los resultados. Se cumplió los requisitos éticos legales y de seguridad 
respetando los términos y condiciones establecidos en el presente proyecto.  
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Respecto a la confiabilidad de la recopilación de datos, se respetó la confidencialidad de la 
información obtenida ya que se trabajó con data de la Cámara de Comercio, no se sometió 
a ninguna alteración ni manipulación que pudiera perjudicar el estudio y de esta manera se 




3.1. Relación entre las estrategias de comunicación interna y el engagement en los
asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa, 2019. 
Tabla 1. 





Rho de Spearman 
Nivel 
Estrategias CI 
Coeficiente de correlación 1,000 ,558 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 120 120 
Nivel de 
engagement 
Coeficiente de correlación ,558 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 120 120 
Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: 
Existe evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula (0,000<0,005), por lo tanto 
podemos afirmar que las estrategias de comunicación interna se relaciona 
significativamente con el engagement. Asimismo, coeficiente de Rho de 0,058 indica que 








𝜏 = 7,994 
Figura 1. Prueba de hipótesis para la correlación 
El valor calculado, t=7,994 es mayor al valor tabular 1.64, es decir el valor calculado está 
en la región Hi, por lo que se concluye que existe relación significativa entre las variables. 
-1,64 1,64 
7,994 
Se rechaza la hipótesis 
nula, y se acepta la 
hipótesis Hi.  
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3.2. Nivel de las estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de 
Comercio de Santa, 2019 
Tabla 2.  
Nivel de las estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de Comercio 
Estrategias de CI 
Frecuencia Porcentaje 
Bajo 5 4,2 
Medio 112 93,3 
Alto 3 2,5 
Total 
120 100,0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
Estrategias de CI 
Figura 2. Nivel de las estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de Comercio 
Fuente: Tabla 2 
Interpretación: 
En la tabla 2, el 93,3% (112) de los asociados encuestados opinan que el nivel de las 
estrategias de comunicación interna es medio y el 2,5% (3) señalan que el nivel es alto y el 
4,2% (5), considera un nivel bajo. 
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3.3. Nivel de engagement según los asociados de la Cámara de Comercio del Santa, 
2019 
Tabla 3.  
Nivel de engagement en los asociados de la Cámara de Comercio del Santa, 2019 
Nivel de engagement 
Frecuencia Porcentaje 
Bajo 1 ,8 
Medio 92 76,7 
Alto 27 22,5 
Total 
120 100,0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
Nivel de engagement 
Figura 3. Nivel de engagement en los asociados de la Cámara de Comercio 
Fuente: Tabla 3 
Interpretación: En la tabla 6, el 76,7% (92) de los asociados encuestados opinan que el 
nivel de engagement es medio, mientras que el 22,5% (27) señalan que el nivel es alto, y 
solo un 0,8% (1) considera el nivel bajo. 
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3.4. Relación entre las estrategias de comunicación interna y las dimensiones del 
engagement de los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa, 2019. 
Tabla 4. 
 Relación de las estrategias de comunicación interna y la dimensión “Emociones” de los 






Rho de Spearman 
Nivel 
Estrategias CI 
Coeficiente de correlación 1,000 ,543 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 120 120 
Nivel de dimensión 
"Emociones” 
Coeficiente de correlación ,543 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 120 120 
Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: 
Existe evidencia para comprobar que las estrategias de comunicación interna se relacionan 
significativamente con la dimensión “Emociones” (0.000<0.05). El coeficiente rho de 
Spearman es 0.543 lo que significa una correlación positiva moderada entre las estrategias 
de comunicación interna y se relacionan significativamente con la dimensión “Emociones”. 
Tabla 5. 
 Relación de las estrategias de comunicación interna y la dimensión “Autoconcepto Laboral” de 






Rho de Spearman 
Nivel 
Estrategias CI 
Coeficiente de correlación 1,000 ,716 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 120 120 
Nivel de dimensión 
"Autoconcepto” 
Coeficiente de correlación ,716 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 120 120 
Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Interpretación: 
Existe evidencia para comprobar que las estrategias de comunicación interna se relacionan 
significativamente con la dimensión “Autoconcepto Laboral” (0.000<0.05). El coeficiente rho 
de Spearman es 0.716 lo que significa una correlación positiva alta entre las estrategias de 
comunicación interna que se relacionan significativamente con la dimensión “Autoconcepto 
Laboral”. 
Tabla 6. 
 Relación de las estrategias de comunicación interna y la dimensión “Apoyo social percibido” de 






Rho de Spearman 
Nivel 
Estrategias CI 
Coeficiente de correlación 1,000 ,563 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 120 120 
Nivel de dimensión 
"Apoyo social” 
Coeficiente de correlación ,563 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 120 120 
Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: 
Existe evidencia para comprobar que las estrategias de comunicación interna se relacionan 
significativamente con la dimensión “Apoyo Social” (0.000<0.05). El coeficiente rho de 
Spearman es 0.563 lo que significa una correlación positiva moderada entre las estrategias 
de comunicación interna que se relacionan significativamente con la dimensión “Apoyo Social” 
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Tabla 7. 
 Relación de las estrategias de comunicación interna y la dimensión “Resiliencia” de los asociados 






Rho de Spearman 
Nivel 
Estrategias CI 
Coeficiente de correlación 1,000 ,412* 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 120 120 
Nivel de dimensión 
"Resiliencia” 
Coeficiente de correlación ,412* 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 120 120 
Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: 
Existe evidencia para comprobar que las estrategias de comunicación interna se relacionan 
significativamente con la dimensión “Resiliencia” (0.000<0.05). El coeficiente rho de 
Spearman es 0.412 lo que significa una correlación positiva moderada entre las estrategias 
de comunicación interna que se relacionan significativamente con la dimensión “Resiliencia”. 
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IV. DISCUSIÓN
Los resultados de la investigación muestran la relación existente entre las estrategias de 
comunicación interna (tipos de estrategias, alcance y aspectos de las estrategias de 
comunicación interna) y el engagement (emociones, autoconcepto laboral, apoyo social 
percibido y resiliencia en la organización), así como sus niveles, en una población de 
120 asociados de la Cámara de Comercio de la Provincia del Santa, quienes tuvieron la 
condición de socios activos. 
La hipótesis central de investigación señala que existe una relación significativa entre 
las estrategias de comunicación interna y el engagement en los asociados de la Cámara 
de Comercio y Produccióon del Santa, 2019, los resultados de la aplicación del 
coeficiente de Spearman (rho=0,558), indican que existe una correlación positiva 
moderada entre ambas variables de estudio, es decir que el incremento de las estrategias 
de comunicación interna o disminución en los niveles de una variable se relacionan 
significativamente en los niveles de la otra. (Tabla 1). Este resultado es similar al 
encontrado por Mori (2019), donde se afirma que la variable comunicación interna tiene 
una correlación positiva considerable y que las estrategias de comunicación que se 
aplican si influyen en la variable engagement, relacionándose ambas. Del mismo modo, 
Karanges, Johnston, Beatson y Lings (2015),  señalan que existe una correlación 
positiva significativa entre ambas variables comunicación interna y engagement con un 
r = 0,48, por lo que se concluye que debe existir una buena comunicación entre los 
integrantes de la organización ya que así se optimizará el compromiso. Quedando 
demostrado lo planteado por Zabala, Torrech y Yance (2017), quienes indican que las 
empresas deben gestionar estrategias de comunicación interna con la finalidad de 
impulsar el compromiso de los trabajadores ya que se vuelven más generosas, ayudan a 
los demás y contribuyen a crear un clima positivo, además promueven el compromiso 
de otros.  
Respecto al objetivo específico: Identificar el nivel de las estrategias de comunicación 
interna aplicadas en la Cámara de Comercio y Producción del Santa, se obtuvo un nivel 
medio, tal como se demuestra en la tabla 2, donde se aprecia que un 93,3% de los 
asociados indicaron que el nivel de las estrategias de comunicación interna es media. 
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Similar resultado encontró Lecca (2017), e concluyó que el nivel de estrategias de 
comunicación interna percibida por los trabajadores municipales en su mayoría es media 
o regular. En la cámara de Comercio se ha podido apreciar que si bien se están
implementado estrategias comunicacionales a nivel interno están no llegan hacer del 
todo efectivas debido al alcance que están tienen, porque no se están utilizando las 
herramientas adecuadas, sin embargo, resalta el uso del whasapp porque logra obtener 
una respuesta inmediata por parte de los asociados, tal como lo demuestra en la 
investigación Mishra y Waler (2019), donde menciona que se logró un compromiso de 
los trabajadores porque utilizaron una buena estrategia de comunicación interna a través 
de aplicaciones móviles, pero también el uso de intranet, pues señalan que la 
implementación de la intranet se ve facilitada por una cultura que impone en fase una 
atmósfera de confianza y preocupación por otras personas, flexibilidad e innovación y 
políticas, procedimientos y gestión de la información. Es preciso mencionar que en la 
Cámara de Comercio se ha dejado de lado otras herramientas tecnológicas de alcance 
masivo como los correos electrónicos, intranet y página web. Antezana (2018), 
menciona que una buena estrategia de comunicación interna debe tener alcance masivo 
y no solo utilizar texto sino medios gráficos, audiovisuales o digitales a través de varias 
plataformas. En cuanto a los aspectos de las estrategias de comunicación interna, estas 
incluyen acciones que motivan el vínculo entre los asociados y la institución, se observa 
que se utiliza un mensaje claro y llega a ser efectivo generando vínculos de 
participación, pero momentáneas. No existe una fidelización de los asociados producto 
de la falta de cultura, pues no se difunde la misión y visión haciendo que no exista mucha 
identidad. Resultado contrario, halló Peña, Caldevilla y Batalla (2017), donde destaca 
la estrategia de comunicación interna ligada a la trasmisión de cultura y promoción de 
valores resultando eficaces en la transformación cultural. Reyes (2010), afirma que en 
una empresa debe existir una buena comunicación interna con aspectos culturales para 
generar compromiso e identidad. 
El segundo objetivo específico:  Identificar el nivel de engagement en los asociados de 
la Cámara de Comercio del Santa, 2019, según los resultados el 76,7% de los 
encuestados opinan que se encuentra en un nivel medio, tal como se muestra en la tabla 
3, datos que difieren con el encontrado por Contreras (2015), concluye que el nivel de 
engagement encontrado es alto con un 50,8% y un 23% muy alto, porque existen 
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factores que influyen como el tipo de trabajo que ejercen, el nivel de estudio de los 
trabajadores y el tipo de comunicación empleada. De igual manera, Cordoba (2015), 
señala que en su estudio el nivel de engagement es alto ya que se trabaja aspectos como 
la motivación, vigor y absorción y por ello los colaboradores se sienten vinculados con 
sus actividades laborales, apasionados, comprometidos, entusiasmados y llenos de 
energía. Por lo que se confirma lo citado por Bobadilla, Catalla y Caro (2015 y 
emocional, generando resultando que van en favor de la organización), donde menciona 
que el engagement es una fuerza interna capaz de motivar a los trabajadores a un 
esfuerzo voluntario y tiene que ver con la dimensión física, psicológica 
El tercer objetivo específico: Establecer estadísticamente, la relación entre las 
estrategias de comunicación interna y las dimensiones del engagement de los asociados 
de la Cámara de Comercio y Producción del Santa, 2019, en la tabla 4, se establece una 
correlación positiva moderada con un Rho de Spearman de 0,543 y un nivel de 
significancia de 0,00 entre la variable estrategias de comunicación interna y la 
dimensión emociones. En esta dimensión se ha medido el bienestar, esperanza, orgullo 
y entusiasmo de los asociados, resaltando el orgullo que sienten cuando se les pregunta 
por el prestigio de la institución. Resultado que es similar al encontrado por Candia, 
Castro y Sánchez (2017), donde en la dimensión emociones precisamente el indicador 
orgullo obtuvo un puntaje muy alto. Sin embargo, en la Cámara de Comercio en el 
indicador bienestar los asociados no se sienten muy bien atendido con respecto a sus 
necesidades, pues no ven se sienten satisfechos con lo que ofrece la institución. 
Corroborando lo que señala Mainou y Lozoya (2012), donde la dimensión emociones 
tiene que ver con la parte psicológica que modifica la conducta y genera el compromiso 
con la organización, por lo que se debe dar prioridad a la atención de los colaboradores, 
haciendo énfasis en la manera de comunicar la información al interior y de atender sus 
necesidades para generar bienestar. 
Respecto a la relación nivel de estrategias de comunicación interna y la dimensión 
autoconcepto laboral, el coeficiente de Rho de Spearman señala una correlación positiva 
alta (r = 0,716), tal como se corrobora en la tabla 5. Resultado que es similar al 
encontrado por Cárdenas y Jaik (2014), donde el autoconcepto laboral es positivo y con 
tendencia alta y además se relacionan con negativamente con las variables estrés laboral 
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por barreras de comunicación interna como las administrativas y de manera positiva con 
la satisfacción laboral. En esta dimensión se midió los indicadores autoconocimiento, 
autoevaluación, autoaceptación, autorrespeto que según Mainou y Lozoya (2012), se 
refiere a la capacidad que de explorar sus sentimientos para ejercer sus laborales y 
superar adversidades. Precisamente en esta dimensión se observa que el asociado tiene 
un buen autoconcepto de la labor que realiza dentro de la Cámara de Comercio, por lo 
que se siente como un elemento importante que tiene atributos y capacidades que 
aportan a la institución y es capaz de poder ejercer autocriticas, sin embargo, aún 
considera que no se realizan acciones para mejorar su imagen empresarial que sean 
trabajadas de manera conjunta y de las cuales pueda obtener algún beneficio.  
 
Respecto a relación entre el nivel de estrategias de comunicación interna y apoyo social, 
se observa en la tabla 6, que existe una correlación positiva moderada con un Rho de 
Spearman de 0,563. En esta dimensión los asociados sienten que el apoyo social por 
parte de la Cámara de Comercio es medio pues no observan acciones de reciprocidad 
sino por el contrario solo observan que son actores aportantes y que no reciben una 
retribución que permita el logro de los objetivos. Contreras y Jaik (2014), afirma que el 
apoyo social se refiere a las relaciones sociales que se convierten en recursos y que 
favorecen el bienestar el individuo, acá se encuentra el reconocimiento del trabajo 
realizado. Es aquí donde se establecen una relación cercana y de confianza entre los 
compañeros productos de una buena estrategia de comunicación interna.  
 
Finalmente, con respecto a la relación entre las estrategias de comunicación interna y la 
resiliencia se observa en la tabla 7 que existe una correlación positiva moderada con un 
coeficiente de Rho de Spearman de 0,412. En esta dimensión, en la Cámara de Comercio 
se analizó los indicadores como la fortaleza y autonomía. Por lo tanto el resultado, 
difiere al encontrado por Redondo y Arraiga (2015), donde indican que si bien es cierto 
la autonomía juega un papel importante en la generación del engagement, la variable 
comunicación interna se ha abordado desde el punto de vista administrativo mas no 
comunicacional, no se ha planteado como estrategia que englobe la consecución de 
objetivos de la empresa. Según Mainou y Lozoya (2012), señala que la resiliencia 
comprende el sentimiento que se tiene para poder afrontar circunstancias adversas y 
salir adelante, por ello menciona a la fortaleza y la autonomía como la capacidad de ser 
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autosuficiente para completar alguna actividad. En este caso, en la tabla 2, se afirma que 
existe un nivel medio de estrategias de comunicación interna no todas están siendo bien 
diseñadas con respecto al alcance, se puede observar en lo asociados que existe orgullo 
por pertenecer a la institución y se puede evidenciar un gran vinculo, sin embargo, los 
asociados no evidencian que la Cámara de Comercio realiza acciones que fortalezcan 
su empresa lo que hace que ellos mismos realicen acciones para gozar de autonomía 
dentro de la institución.   
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V. CONCLUSIONES
5.1 Existe evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula (0.000<0.05), por lo 
tanto, podemos afirmar que las estrategias de comunicación interna se relacionan 
significativamente con el engagement de los asociados de la Cámara de Comercio 
y Producción del Santa.  Asimismo, el coeficiente Rho de 0.558 indica que existe 
una correlación positiva moderada entre las variables de estudio. 
5.2 Respecto al nivel de las estrategias de comunicación interna, se concluye que existe 
un nivel medio con un 93,3%, ya que existe una comunicación clara, dando a 
conocer sus actividades a través del uso del whasapp como medio de comunicación 
masivo. También se utiliza el correo electrónico como medio interpersonal entre la 
institución y los asociados. Y con respecto a los aspectos de las estrategias de la 
comunicación interna se concluye que la institución no realiza acciones que generen 
vínculo ni identidad en los asociados, pero si se aprecia orgullo por parte de ellos. 
5.3 Respecto al nivel de engagement se concluye que existe un nivel medio con un 
76,7%, destacando las dimensiones orgullo y optimismo por parte de los asociados 
de pertenecer a la institución. Asimismo, se concluye que los asociados tienen un 
alto nivel de autoconcepto laboral, pero perciben poco apoyo social por parte la 
institución haciéndolos resilentes. 
5.4 Finalmente, respecto a la relación estadística entre las estrategias de comunicación 
interna y las dimensiones del engagement: existen correlaciones positivas 
moderada entre la dimensión emociones, apoyo social y resiliencia con un r = 0,543, 
r = 0,563 y r = 0,412 respectivamente y una correlación positiva alta (r = 0,716) con 
la dimensión autoconcepto laboral. 
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VI. RECOMENDACIONES
A la Junta Directiva de la Cámara de Comercio se recomienda implementar mejores 
medios de difusión interna con los asociados, como la creación de grupos cerrados a 
través de redes sociales ya que genera mayor alcance y el uso de intranet como un medio 
más amigable y formal para recibir comunicados, ya que esta manera reforzamos el 
sentido de pertinencia que deben de tener. Asimismo, crear correos corporativos a los 
asociados. 
Al Jefe de Imagen Institucional diseñar estrategias de comunicación interna que integren 
la participación de los asociados para generar mayor apoyo social por parte de la Cámara 
de Comercio, como la implementación de beneficios por ser socios, para ayudar a la 
reciprocidad, ayuda en la resolución de conflictos. Además, se recomienda cambiar de 
canales de comunicación con los asociados ya que no se conoce lo que sucede al interior 
de ésta.  
Al Presidente de la Cámara de Comercio y Producción del Santa se le recomienda 
aprovechar el prestigio del que goza esta institución para fidelizar y comprometer a los 
asociados a seguir trabajando juntos por el fortalecimiento de la actividad empresarial 
entre los asociados. Además de establecer una política de comunicación del aspecto 
cultural con una buena difusión de la misión y visión de la institución. 
A los asociados a establecer mayor contacto con la cámara de comercio y producción 
del Santa, exigir a la institución realizar acciones que fortalezcan su empresa y que les 
permita gozar de autonomía, como las alianzas estratégicas para lograr el intercambio 
de beneficios.  
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Es una gratificación 
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Anexo 02: Instrumentos y ficha técnica 
Ficha técnica de cuestionario 
Denominación del instrumento Cuestionario para medir el nivel de las 
estrategias de comunicación interna  Santa, 
2019 
Autor Sheyla Blas Moore 
Muestra de estudio 120 Asociados 
Escala de medición Tipo de escala de frecuencia 
Categoría de respuestas 
Categorías 
Totalmente en desacuerdo (1) 
En desacuerdo (2) 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) 
De acuerdo (3) 
Totalmente  de acuerdo (5) 
Niveles de medición 
Variable: Estrategia de Comunicación 
Bajo [17 – 39] 
Medio [40 – 62] 
Alto [63 – 85] 
Confiabilidad de instrumento 0,919 
Nro de ítems 17 
Distribución de ítems por 
Dimensiones 
Tipos de estrategias de comunicación interna 
1,2,3,4,5,6,7
Alcance de estrategias de comunicación interna 
8,9,10,11,12 
Aspecto de las Estrategias de comunicación interna 
13,14,15,16,17 
CRITERIO DE VALIDACIÓN A juicio de 03 expertos 
1 Docente Metodólogo: 
2 profesionales del área con el grado de maestría 
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Cuestionario sobre estrategias de comunicación interna. 
Estimado(a) Asociado:  
El presente instrumento tiene por finalidad determinar la relación entre las estrategias de 
comunicación interna y el engagement en los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del 
Santa, 2019 
INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una de los enunciados 
propuestos, de acuerdo a su percepción respecto a las estrategias de comunicación interna y 
engagement en la Cámara de Comercio de la Provincia del Santa 2019, según la siguiente escala:  
Totalmente en 
desacuerdo 
En desacuerdo Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

























Tipos de estrategias de comunicación interna 
01 La trasmisión de información en la Cámara de 
Comercio es clara. 
02 La Cámara de Comercio del Santa utiliza 
herramientas efectivas para dar a conocer un 
mensaje rápido y directo. 
03 La Cámara de Comercio del Santa da a conocer 
sus actividades de manera adecuada.
04 La comunicación interna que emplea la 
Cámara de Comercio es adecuada para la 
resolución de conflictos. 
05 En la Cámara de Comercio fomenta el 
compañerismo y la unión de los asociados.
06 La Cámara de Comercio utiliza una adecuada 
comunicación para fomentar actividades 
sociales. 
07 La comunicación  interna que se da en la 
Cámara de Comercio, logra concientizarlo 
sobre algunas problemáticas. 
Dimensión: Alcance de estrategias de 
comunicación interna 
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08 La cámara de comercio tiene implementado 
algún mecanismo para hacer llegar los mensajes 
internos de forma masiva a todos los asociados. 
09 El whatsapp es un buen medio de comunicación 
interna con los asociados.  
10 La comunicación a través de correo electrónico 
es la adecuada. 
11 La comunicación que tiene con las diversas 
áreas de la Cámara de Comercio a través de 
otro medio de comunicación es la adecuada. 
12 Existe un buen trato y comunicación en la 
Cámara de Comercio para trasmitir directivas 
y/o enunciados. 
Aspectos de las estrategias de comunicación 
interna   
13 La Cámara de Comercio realiza acciones de 
comunicación interna para establecer vínculos, 
relaciones y afecto. 
14 La Cámara de Comercio utiliza buenos canales 
para comunicar algún mensaje. 
15 La Cámara de Comercio utiliza el lenguaje 
adecuado para comunicarse con sus asociados. 
16 La Cámara de Comercio realiza una buena 
difusión de su misión y visión. 
17 La Cámara de Comercio realiza las acciones 
necesarias en cuanto a comunicación, para que 
usted se sienta orgulloso de pertenecer a esta 
institución. 
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Ficha técnica de cuestionario 
Matriz de cuestionario sobre estrategias de comunicación 
Denominación del instrumento Cuestionario para determinar el nivel 
engagement en los asociados de la Cámara de 
Comercio y Producción del Santa, 2019 
Autor Sheyla Blas Moore 
Muestra de estudio 120 asociados 
Escala de medición Tipo de escala de frecuencia 
Categoría de respuestas Categorías 
Totalmente en desacuerdo (1) 
En desacuerdo (2) 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) 
De acuerdo (3) 
Totalmente de acuerdo (5) 
Niveles de medición Variable: Engagement 
Bajo [11 –25] 
Medio [26 – 40] 
Alto [41 – 55] 
Confiabilidad de instrumento 0,934 
Nro de ítems 11 
Distribución de ítems por 
Dimensiones 




Apoyo Social percibido 
9 
Resiliencia en la organización 
10, 11 
CRITERIO DE VALIDACIÓN A juicio de 03 expertos 
1 docente Metodólogo: 
2 profesionales del área con el grado de 
maestría 
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Cuestionario sobre el engagement 
Estimado(a) Asociado:  
El presente instrumento tiene por finalidad determinar el nivel de engagement de los asociados de 
la Cámara de Comercio y Producción del Santa, 2019 
INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una de los 
enunciados propuestos, de acuerdo a su percepción respecto a las estrategias de comunicación 
interna en la Cámara de Comercio de la Provincia del Santa 2019, según la siguiente escala:  
Totalmente en 
desacuerdo 
En desacuerdo Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
























Dimensión: Emociones en la Organización 
1 Como asociado de la Cámara de Comercio 
se siente conforme con la atención de sus 
necesidades. 
2 Como asociado de la Cámara de Comercio 
tiene espectativas de tener mejores 
relaciones con la Junta Directiva. 
3 La Cámara de Comercio es una institución 
sería y que tiene prestigio en el medio. 
4 Siente entusiasmo cuando le mencionan 
alguna noticia o actividad de la Cámara de 
Comercio. 
Dimensión: Autoconcepto Laboral 
5 Como asociado de la Cámara de Comercio 
tiene atributos y capacidades al interior de 
esta institución. 
6 Como asociado considera que tiene la 
capacidad del ejercicio de autocrítica con 
plena conciencia, identificando sus 
fortalezas y debilidades. 
7 Como asociado, es un elemento importante 
para la Cámara de Comercio. 
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8 Como asociado considera que la Cámara 
de Comercio realiza acciones para mejorar 
su imagen empresarial. 
Dimensión: Apoyo Social percibido 
9 La Cámara de Comercio realiza acciones 
de reciprocidad que le permite que ambos 
logren sus objetivos. 
Dimensión: Resiliencia en la organización 
10 La Cámara de Comercio realiza acciones 
para fortalecer su empresa. 
11 La Cámara de Comercio realiza acciones 
que le permiten gozar de autonomía. 
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Anexo 03: Validez y confiabilidad 
RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para analizar el nivel de las estrategias de comunicación interna en los asociados de la Cámara de 
comercio y producción del Santa, 2019  
OBJETIVO: Identificar el nivel de las estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
DIRIGIDO A: Asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente 
 X 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Abanto Buitrón Shirley  
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR : Magíster en Administración de Negocios 
Mgtr. Shirley Abanto Buitrón 
DNI 40306148 
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RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para analizar el nivel de las estrategias de comunicación interna en los asociados de la Cámara de 
comercio y producción del Santa, 2019  
OBJETIVO: Identificar el nivel de las estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
DIRIGIDO A: Asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente 
 X 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : López Robles Edwin   




RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO  
  
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para analizar el nivel de las estrategias de comunicación interna en los asociados de la Cámara de 
comercio y producción del Santa, 2019  
   
OBJETIVO: Identificar el nivel de las estrategias de comunicación interna aplicadas en la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
DIRIGIDO A: Asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO:    
  
Deficiente  Regular  Bueno  Muy bueno  Excelente  
      X   
  
APELLIDOS Y NOMBRES  DEL EVALUADOR  :  José Luis Sachún Leal    
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR   :  Magister en Administración de Negocios 







Cálculo de Confiabilidad (Alfa de Cronbach) 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,919 17 
 
Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se midió las estrategias de 
comunicación interna de los 120 asociados de la Cámara de Comercio, determina la 
consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de interés; es decir, 
detectó si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa 
de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 trabajadores en una empresa de similares 
características a la muestra, (Rotary Club), la cual se obtuvo un coeficiente de confiabilidad 
de αCronbach = 0.919, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es muy satisfactoria, 
según la Escala de Alfa de Cronbach. 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
P1 61,300 50,011 ,751 ,912 
P2 61,700 50,456 ,570 ,916 
P3 61,400 46,933 ,724 ,911 
P4 62,300 47,122 ,842 ,908 
P5 62,000 51,556 ,479 ,918 
P6 61,100 48,322 ,925 ,908 
P7 61,200 48,844 ,868 ,909 
P8 61,900 49,433 ,455 ,920 
P9 61,400 51,378 ,497 ,920 
P10 61,500 47,611 ,494 ,922 
P11 62,000 48,222 ,550 ,917 
P12 61,800 52,400 ,459 ,918 
P13 62,000 53,333 ,452 ,927 
P14 62,000 48,000 ,711 ,912 
P15 61,100 48,322 ,925 ,908 
P16 62,700 49,567 ,687 ,913 
P17 62,200 46,622 ,866 ,907 
58 
 
En la Correlación total de elementos corregida por cada pregunta, se observa que no hay 
puntajes negativos ni en cero por lo tanto no eliminamos ninguna pregunta.  
 
Evaluación del instrumento 
Distribución de items por dimensión 





















Puntaje por dimensión y variable 














Bajo 17-39 7-16 5-11 5-11 
Medio 40 -62 17-25 12-18 12-18 
Alto 63-85 26-35 19-25 19-25 
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Fichas de validación 
RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de engagement de los asociados de la Cámara de comercio y producción del 
Santa, 2019  
OBJETIVO: Identificar el nivel de engagement de los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
DIRIGIDO A: Asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente 
 X 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Abanto Buitrón Shirley  
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR : Magíster en Administración de Negocios 
Mgtr. Shirley Abanto Buitrón 
DNI 40306148 
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RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de engagement de los asociados de la Cámara de comercio y producción del 
Santa, 2019  
OBJETIVO: Identificar el nivel de engagement de los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
DIRIGIDO A: Asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente 
 X 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : López Robles Edwin   




RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO  
  
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de engagement de los asociados de la Cámara de comercio y producción del 
Santa, 2019  
   
OBJETIVO: Identificar el nivel de engagement de los asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
DIRIGIDO A: Asociados de la Cámara de Comercio y Producción del Santa 
VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO:    
   
  
Deficiente  Regular  Bueno  Muy bueno  Excelente  
      X   
  
APELLIDOS Y NOMBRES  DEL EVALUADOR  :  José Luis Sachún Leal    
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR   :  Magister en Administración de Negocios 




Cálculo de Confiabilidad (Alfa de Cronbach) 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,934 11 
 
Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el engagement de los 120 
asociados de la Cámara de Comercio, determina la consistencia interna de los ítems 
formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algún ítem tiene un 
mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una 
muestra piloto de 10 trabajadores en una empresa de similares características a la muestra, 
la cual se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de αCronbach = 0.934, lo que permite inferir 
que el instrumento a utilizar es muy satisfactoria, según la Escala de Alfa de Cronbach. 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
P1 38,800 36,400 ,663 ,931 
P2 38,300 38,678 ,314 ,940 
P3 38,200 31,511 ,899 ,919 
P4 38,300 30,233 ,810 ,925 
P5 38,900 33,656 ,783 ,925 
P6 38,600 34,489 ,631 ,931 
P7 38,500 33,611 ,834 ,923 
P8 38,600 33,156 ,800 ,924 
P9 38,600 34,933 ,782 ,927 
P10 39,200 31,067 ,704 ,932 
P11 39,000 32,889 ,877 ,921 
 
En la Correlación total de elementos corregida por cada pregunta, se observa que no hay 
puntajes negativos ni en cero por lo tanto no eliminamos ninguna pregunta.  
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Evaluación del instrumento 
Distribución de items por dimensión 










Apoyo social percibido 
Reciprocidad 
9 
Resiliencia en la organización Fortaleza 10 
Autonomía 11 
Puntaje por dimensión y variable 












Bajo 11-25 4-9 4-9 1-2 2-4
Medio 26-40 10-14 10-14 3 5-7
Alto 41-55 15-20 15-20 4-5 8-10
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Anexo 04: Base de datos 
DIMENSIONES TIPOS DE ESTRATEGIAS ALCANCE DE LAS ESTRATEGIAS ASPECTOS DE LAS ESTRATEGIAS 
PARTICIPANTES P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 
1 4 3 4 3 4 4 1 4 5 4 3 1 4 4 4 2 4 
2 4 3 4 3 4 4 3 4 4 1 2 1 4 4 5 3 4 
3 5 2 2 1 4 1 3 3 5 4 2 1 4 4 5 3 4 
4 4 3 4 3 3 4 1 4 4 4 2 1 4 4 4 3 4 
5 4 2 2 3 4 4 3 4 5 4 2 1 1 4 4 3 4 
6 4 3 4 1 3 4 1 3 4 4 2 4 1 4 4 3 4 
7 5 2 2 1 4 1 3 4 5 1 2 5 1 4 4 3 5 
8 4 3 4 1 4 4 1 4 4 4 2 1 1 4 4 3 3 
9 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 2 4 1 4 4 3 3 
10 3 1 4 3 4 4 3 3 4 4 2 3 1 4 4 3 3 
11 3 2 2 4 4 4 3 5 5 1 2 4 1 1 5 3 4 
12 3 1 4 3 4 4 1 4 5 4 3 4 1 4 4 2 4 
13 4 1 4 3 4 4 3 3 5 4 3 4 1 1 5 5 1 
14 5 2 4 3 4 4 1 3 5 1 4 3 3 4 4 3 4 
15 5 2 2 1 5 1 1 4 4 1 1 5 1 1 5 3 3 
16 3 2 2 4 3 4 1 3 5 4 1 4 1 1 5 3 3 
17 3 1 4 3 3 4 1 4 4 4 2 4 1 4 4 2 3 
18 4 2 4 3 4 1 1 5 5 4 2 4 3 4 4 3 4 
19 5 2 2 1 4 1 1 5 5 1 1 1 2 4 5 3 1 
20 4 1 4 4 3 4 1 5 5 1 2 1 2 1 5 2 4 
21 4 2 2 4 4 4 1 4 5 5 3 1 3 4 4 4 3 
22 4 1 4 3 3 4 1 4 4 4 2 1 2 4 4 3 3 
23 4 1 4 2 3 4 2 2 2 4 3 1 2 4 4 3 3 
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24 5 2 2 4 4 4 1 5 4 4 4 3 2 4 4 3 3 
25 4 1 4 3 4 4 2 3 5 4 3 4 3 4 4 3 1 
26 4 1 4 1 5 4 2 4 5 4 4 4 1 4 4 4 4 
27 3 2 4 3 4 3 3 4 5 5 4 4 1 4 4 2 4 
28 5 2 2 1 4 1 3 4 4 5 1 4 2 1 5 3 1 
29 3 2 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 1 4 4 2 3 
30 3 1 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 3 3 
31 5 2 2 1 4 1 4 4 5 5 1 5 1 5 5 2 3 
32 4 4 4 3 3 4 2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 
33 5 2 2 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 2 5 3 1 
34 2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 
35 5 2 4 4 3 4 3 4 5 5 1 1 2 4 4 2 4 
36 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 2 4 4 2 4 
37 2 5 4 1 4 4 1 3 4 4 3 1 2 4 4 3 3 
38 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 4 1 1 2 4 2 3 
39 5 5 2 1 4 1 4 4 5 2 4 1 1 4 4 3 3 
40 4 4 4 3 3 4 1 4 4 4 4 3 1 4 4 3 3 
41 5 5 3 1 5 1 3 5 5 2 1 1 5 2 5 3 5 
42 1 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 1 1 4 4 2 3 
43 4 4 4 3 4 4 2 4 5 4 4 2 2 4 4 3 3 
44 5 1 2 3 3 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 3 4 
45 5 1 2 3 4 4 1 4 5 2 4 2 2 4 4 2 3 
46 4 3 4 1 4 4 1 4 5 2 4 2 2 4 4 2 4 
47 4 3 4 3 4 4 1 4 4 2 4 2 1 4 4 3 4 
48 1 1 4 3 4 1 3 4 4 4 4 1 1 4 4 3 4 
49 1 3 4 4 3 4 2 4 4 2 4 3 1 4 4 2 4 
50 5 1 4 3 3 4 4 4 4 4 3 1 4 4 4 3 4 
51 4 3 4 3 4 4 1 4 4 4 3 2 4 4 4 3 4 
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52 4 3 4 4 4 4 1 4 4 4 4 2 1 4 4 2 4 
53 4 4 4 3 4 4 1 4 4 4 3 4 1 4 4 3 4 
54 4 1 4 3 4 4 2 4 4 4 3 4 1 2 5 3 4 
55 5 1 2 3 5 2 3 4 5 2 1 2 2 5 5 2 5 
56 4 4 4 1 3 4 4 3 4 4 4 2 2 4 4 3 4 
57 5 2 2 1 4 2 2 4 5 2 4 5 4 4 4 3 2 
58 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 3 4 
59 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 2 4 4 4 3 4 
60 5 4 4 3 4 4 2 3 4 4 4 3 2 4 4 3 4 
61 5 2 2 3 4 4 1 5 5 2 4 2 2 2 5 3 4 
62 4 4 4 3 4 4 2 4 5 4 3 4 2 4 4 2 4 
63 4 4 4 3 4 4 1 3 5 4 3 4 4 1 5 5 2 
64 2 2 4 3 4 4 1 3 5 1 4 3 3 4 4 3 4 
65 2 2 1 1 5 2 1 4 4 1 4 5 2 5 5 3 4 
66 1 2 1 3 3 4 1 3 5 4 4 2 2 1 5 3 4 
67 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 1 1 4 4 2 4 
68 4 2 4 3 4 2 2 5 5 4 4 1 3 4 4 3 4 
69 5 2 1 1 4 2 1 5 5 1 1 1 1 4 5 3 2 
70 4 3 4 3 3 4 2 5 5 3 4 1 2 1 5 2 4 
71 4 2 1 3 4 4 2 4 5 3 3 1 3 4 4 4 4 
72 4 4 4 2 4 4 2 4 5 2 4 1 2 4 4 2 4 
73 4 2 4 3 4 4 2 4 4 1 4 4 4 4 4 3 4 
74 3 2 4 3 4 2 2 4 4 4 4 4 2 4 4 3 4 
75 3 2 4 3 3 4 2 4 4 1 4 3 4 4 4 2 4 
76 3 4 4 2 3 4 2 2 2 4 3 1 2 4 4 3 4 
77 2 2 1 3 4 4 2 5 4 4 4 3 2 4 4 3 4 
78 4 4 4 3 4 4 2 3 5 4 3 1 3 4 4 3 2 
79 1 4 4 2 5 4 2 4 5 4 4 1 2 4 4 4 4 
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80 1 2 4 3 4 3 2 4 5 2 4 4 2 4 4 2 4 
81 2 2 1 2 4 2 1 4 4 2 1 1 2 5 5 3 1 
82 4 2 2 3 4 4 1 4 4 4 4 1 2 4 4 2 4 
83 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 1 1 4 4 3 4 
84 5 2 1 2 4 1 2 4 5 1 1 5 1 1 5 2 4 
85 4 4 4 3 3 4 1 4 3 4 4 1 1 4 4 3 4 
86 5 2 2 3 4 4 2 4 5 1 4 2 1 2 5 3 1 
87 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 
88 2 2 2 2 4 1 1 4 5 1 4 2 1 4 4 3 4 
89 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 
90 5 2 3 2 5 1 5 5 5 1 1 4 5 2 5 3 1 
91 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 4 
92 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 2 2 4 4 3 4 
93 5 2 5 3 3 4 1 4 4 4 4 2 3 4 4 3 4 
94 5 2 1 3 4 4 1 4 5 2 4 2 4 4 4 2 4 
95 3 2 4 2 4 4 1 4 5 2 4 2 4 4 4 2 4 
96 4 2 4 3 4 4 1 4 4 2 4 2 4 4 4 3 4 
97 5 5 4 3 4 1 5 4 4 4 4 2 4 4 4 3 4 
98 3 2 4 3 3 4 2 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 
99 5 1 4 3 3 4 2 4 4 4 3 2 1 4 4 3 4 
100 4 2 4 3 4 4 2 4 4 4 3 2 1 4 4 3 4 
101 3 2 4 3 4 4 2 4 4 4 4 2 1 4 4 2 4 
102 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 3 1 1 4 4 3 4 
103 4 1 4 3 4 4 4 4 4 4 3 1 2 2 5 3 4 
104 5 1 1 3 5 1 5 4 5 3 1 1 2 2 5 2 2 
105 4 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 1 2 4 4 3 4 
106 5 1 1 2 4 2 1 4 5 1 4 5 2 4 4 3 5 
107 4 4 4 1 4 4 2 4 4 4 4 1 3 4 4 3 4 
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108 4 4 4 3 4 4 1 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
109 5 4 4 3 4 4 1 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 
110 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 1 2 4 4 2 4 
111 4 1 4 3 4 2 4 5 5 4 4 1 3 4 4 3 4 
112 5 1 1 1 4 2 1 5 5 1 1 1 3 4 5 3 5 
113 4 4 4 3 3 4 1 5 5 1 4 2 3 2 5 2 4 
114 4 1 1 3 4 4 5 4 5 2 3 2 3 4 4 4 4 
115 4 4 4 1 4 4 2 4 5 2 4 2 3 4 4 2 4 
116 4 4 4 3 4 4 2 4 4 2 4 2 4 4 4 3 4 
117 5 1 4 3 4 1 1 4 4 4 4 2 1 4 4 3 4 
118 1 1 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 
119 4 1 4 2 3 4 1 2 2 4 3 2 2 4 4 3 4 
120 1 1 2 3 4 4 1 5 4 4 4 3 2 4 4 3 4 
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Base de datos 
DIMENSIONES EMOCIONES AUTOCONCEPTO 
APOYO 
SOCIAL RESILIENCIA 
PARTICIPANTES P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 
1 3 4 5 4 2 4 5 4 4 4 2 
2 3 4 5 5 2 5 5 4 4 4 5 
3 1 4 5 5 3 4 4 4 4 4 3 
4 3 5 4 4 2 4 4 4 3 4 2 
5 1 5 5 4 3 4 4 4 4 2 2 
6 1 4 5 4 4 4 4 4 4 2 2 
7 1 4 4 2 3 1 5 4 2 2 2 
8 3 4 4 2 3 1 4 4 3 2 2 
9 3 4 4 2 4 1 4 2 3 2 2 
10 1 4 5 2 4 1 5 4 2 2 2 
11 1 4 5 2 4 1 5 3 3 3 2 
12 3 4 4 2 4 1 5 4 2 2 2 
13 5 5 5 5 1 5 5 5 1 1 5 
14 3 5 5 2 4 4 5 4 2 2 2 
15 1 4 5 2 4 4 5 4 2 4 2 
16 1 4 5 5 3 4 4 3 3 3 2 
17 1 4 5 2 3 2 5 3 3 3 2 
18 3 4 5 3 4 2 4 5 3 3 3 
19 4 5 5 4 4 2 5 4 4 4 1 
20 1 5 5 4 4 1 5 4 4 4 1 
21 1 5 5 4 4 1 5 3 3 3 3 
22 2 5 4 4 4 1 5 4 4 4 1 
23 2 5 5 4 4 1 5 4 4 4 1 
24 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 3 
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25 3 4 5 4 3 2 5 4 4 2 5 
26 2 5 5 5 4 2 5 4 4 2 5 
27 2 4 5 4 4 2 5 4 4 2 1 
28 4 4 5 4 4 2 5 4 4 1 5 
29 3 4 4 4 4 2 5 4 2 2 1 
30 4 5 5 4 4 4 5 4 2 2 5 
31 5 4 5 2 4 4 5 4 2 2 1 
32 1 4 4 2 3 4 5 4 2 2 5 
33 1 4 5 2 1 4 5 4 2 2 1 
34 3 4 4 2 3 4 4 4 2 2 1 
35 1 4 4 5 4 2 5 5 2 2 5 
36 1 4 4 2 4 2 4 4 2 2 2 
37 1 4 4 2 4 2 5 4 2 2 2 
38 2 4 4 2 3 3 4 4 2 2 2 
39 2 4 5 4 3 1 4 4 2 2 2 
40 2 4 4 1 4 1 5 4 2 2 2 
41 2 5 5 5 4 2 5 4 2 2 2 
42 3 4 4 1 3 3 4 4 4 2 1 
43 3 4 5 1 4 4 5 4 4 2 1 
44 2 4 5 1 4 4 5 4 1 4 1 
45 2 4 5 2 3 4 5 4 1 2 1 
46 2 4 5 4 3 3 4 4 1 2 1 
47 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 3 
48 2 4 5 2 4 4 4 4 1 2 1 
49 3 4 4 2 2 3 4 3 3 2 3 
50 2 4 4 3 3 4 4 4 1 2 1 
51 2 4 5 2 4 4 5 4 1 2 1 
52 2 4 5 2 4 4 4 4 1 2 1 
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53 1 4 4 1 3 3 5 4 1 2 1 
54 1 4 5 4 3 3 4 4 1 2 1 
55 1 5 5 4 3 4 5 4 1 2 1 
56 1 4 5 4 4 4 4 4 1 2 1 
57 1 4 4 4 3 4 5 4 2 2 1 
58 3 4 4 4 3 2 4 4 3 2 1 
59 3 4 4 4 4 2 4 2 3 2 2 
60 2 4 5 4 4 2 5 4 2 4 1 
61 2 4 5 4 4 2 5 3 3 3 2 
62 3 4 4 4 4 2 5 4 4 2 2 
63 5 5 5 5 1 2 5 5 1 1 5 
64 3 5 5 4 4 4 5 4 4 2 2 
65 3 4 5 4 4 4 5 4 4 2 2 
66 3 4 5 5 3 4 4 3 3 3 4 
67 3 4 5 4 3 4 5 3 3 3 2 
68 3 4 5 3 4 4 4 5 3 3 3 
69 3 5 5 4 4 4 5 4 4 2 2 
70 3 5 5 4 4 4 5 4 4 2 2 
71 2 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 
72 1 4 5 4 3 3 4 4 4 2 2 
73 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
74 4 4 5 4 4 4 4 4 2 2 2 
75 3 4 4 4 2 3 4 3 3 2 3 
76 4 5 5 4 4 4 5 4 2 2 2 
77 3 4 4 4 3 3 4 4 2 2 3 
78 3 4 5 4 3 4 5 4 2 2 5 
79 4 5 5 5 4 4 5 4 2 2 5 
80 4 4 5 4 4 4 5 4 2 2 1 
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81 4 4 5 4 4 4 5 4 2 1 5 
82 3 4 4 4 4 5 5 4 2 2 1 
83 4 5 5 4 4 4 5 4 2 2 5 
84 5 4 5 4 4 4 5 4 1 2 1 
85 4 4 4 4 3 4 5 4 1 2 5 
86 1 4 5 4 1 4 5 4 1 2 1 
87 3 4 4 4 3 4 4 4 1 2 1 
88 1 4 5 4 3 4 4 4 1 2 1 
89 1 4 4 4 4 4 5 4 1 2 1 
90 2 5 5 5 4 4 5 4 2 4 1 
91 3 4 4 4 3 3 4 4 2 2 1 
92 3 4 5 4 4 4 5 4 2 2 1 
93 2 4 5 4 4 4 5 4 2 2 1 
94 4 4 5 4 3 4 5 4 2 2 1 
95 4 4 5 4 3 3 4 4 2 2 1 
96 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
97 4 4 5 4 4 4 4 4 2 2 2 
98 3 4 4 4 2 3 4 3 3 2 3 
99 4 4 4 3 3 4 4 4 2 2 2 
100 4 4 5 4 4 4 5 4 1 2 2 
101 4 4 5 4 4 4 4 4 1 2 2 
102 4 4 4 4 3 3 5 4 1 2 2 
103 4 4 5 4 3 3 4 4 4 2 2 
104 4 5 5 4 3 4 5 4 1 4 2 
105 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 2 
106 4 4 4 4 3 4 5 4 1 2 2 
107 3 4 4 4 3 4 4 4 3 2 2 
108 3 4 4 4 4 4 4 2 3 2 2 
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109 4 4 5 4 4 4 5 4 1 4 2 
110 4 4 5 4 3 4 5 3 3 3 2 
111 3 4 5 3 4 4 4 5 3 3 3 
112 4 5 5 4 4 4 5 4 1 2 1 
113 4 5 5 4 4 4 5 4 1 2 1 
114 4 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 
115 4 4 5 4 3 3 4 4 1 2 1 
116 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
117 4 4 5 4 4 4 4 4 2 2 1 
118 3 4 4 4 2 3 4 3 3 2 3 
119 4 5 5 4 4 4 5 4 4 2 1 





Anexo 05: Autorización de la aplicación del instrumento 
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Anexo 06: Fotografías 
Ilustración 1: Se aplicó la encuesta a "Soluciones gráficas" asociado de la Cámara de Comercio. 
Ilustración 2: Se aplicó encuesta a la empresa de electrométicos "El gallo más Gallo", asociado de la Cámara de 
Comercio. 
76 
Ilustración 3: Se aplicó encuesta a la óptica, Asociada de la Cámara de Comercio. 
Ilustración 4: Se aplicó la encuesta a la empresa "aGo" venta de materia computarizada, asociado de la Cámara de 
Comercio. 
77 
Ilustración 5: Se aplicó la encuesta a "Regalitos", asociado de la Cámara de Comercio" 
Ilustración 6:Se aplicó encuesta a piñatería "Alisson", asociada de la Cámara de Comercio
78 
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